AMABLE ROSARIO 

Es tientpo de pensar, 
dice el autor, en nues- 
tra radiodifusidn con 
mas seriedad y profun- 
didad, a la vez que ma- 
nifiesta que hay quede- 
volverle la fuerza arro - 
lladora de sus inicios. 
Hay quere-descubrirla, 
pero no solamente pa¬ 
ra los adultos, hay que 
inventor nuevos forma- 
tos, estudiar el lengua- 
je actual, para poder 
hablar con los nihos . 
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LA RADIO 

LOS NINOS 


INTRODUCCION 

A mi me da coraje cuando busco 
en la televisi6n o en la radio y 
s61o hay programas para adultos 
y nada para nosotros. Despues de estu¬ 
diar no tenemos nada que nos entre- 
tenga, por eso tenemos que ver Tele¬ 
cable, donde se presentan cosas feas, 
o quedamos con nuestros papas viendo 
los programas que ellos ven 1 . Estas 
fueron, para un comunicador, las an- 
gustiantes expresiones tie Victor Jose 
Florencio, un nino de 11 anos de edad, 
al ser cuestionado sobre los programas 
de radio y television. 

A pesar de no existir datos esta- 
disticos suficientes, la respuesta de 
este nino recoge el clamor de la mayo- 
ria de los nihos latinoamericanos. 
Tenemos que aceptar como un hecho 
incontrovertible que, hoy por hoy, 
la radio es un medio para adultos. 
La mayoria de nuestras emisoras lati- 
noamericanas no tienen programas in- 
fantiles. Muy pocas tienen una media 
hora o quince minutos a la semana, y 
son poqufsimas las que tienen progra¬ 
mas infantiles diarios. Resulta eviden- 
te que a la hora de estructurar una 
programaci6n, el publico infantil no 
cuenta para nada. 

La constatacion de la ausencia de 
programas infantiles en la Radio, nos 
ha llevado a reflexionar sobre el parti¬ 
cular. Hemos intentado explicamos este 
fen6meno desde diferentes puntos de 
vista. Hasta hoy no hemos encontrado 
respuestas claras y definitivas. Sin em¬ 
bargo, queremos compartir nuestra bus- 
queda con los colegas comunicadores 
de America Latina, y en especial con 


esa legion de hombres y mujeres que 
estamos empenados en hacer una ra¬ 
dio diferente, amena y comprometida 
con la historia de nuestros pueblos. 

Debo confesar que, como hombre 
de Radio, a partir del “Seminario de 
Comunicacion para Ninos”, realizado en 
CIESPAL con el auspicio de la OEA 
y Radio Nederland, me formule cuatro 
preguntas que, ademas de cuestionarme, 
me inquietan: ^Por que han desapare- 
cido los programas infantiles de la 
Radio?. <,Serd que ha desaparecido la 
creatividad, la imaginaci6n y la fantasia 
de los productores de Radio?. ^Sera 
que las Agendas Publjcitarias y los co- 
merciantes no consideran a los nihos 
como un sector consumidor y no pa- 
trocinan estos programas?, y la ultima 
pregunta, mas determinante, tajante. 
premonitora: ^Acaso sera que la Radio 
no es un medio para ninos?. 

Este trabajo no pretende respon¬ 
der estas preguntas. Hacerlo implica 
un estudio, una investigaci6n profun¬ 
da. En consecuencia, solo vamos a re- 
senar, a bosquejar, algunas posibles 
pistas para que los estudiosos e inves- 
tigadores comiencen a inquietarse por 
este tema. 

LA RADIO EN AMERICA LATINA 

L os hombres de Radio nos ufana- 
mos en decir que la radio es el 
medio de mayor penetraci6n 
en America Latina. Las cifras nos dan 
la razon. En el “Diagnostico de Situa- 
ci6n de la Comunicacion en America 
Latina”, realizado por CIESPAL, en 
1979, bajo la direccion del Lcdo. Jorge 
Merino, encontramos que en 19 paises 


latinoamericanos, existian alrededor de 
4.233 radiodifusoras en AM y FM; 
3.528 en AM y unas 595 en FM. 

Por otra parte, por cada 100 mil 
habitantes habia 1.3 emisoras de radio. 
Existiendo pai'ses que tenian un nqme- 
ro muy elevado de emisoras, como son 
Brasil con unas 1.020, representando el 
24.1o/o de toda la region. Mexico, 
con 729, siendo el 17.2o/o; y paises 
con un numero menor como Panama 
con 53 y Paraguay con 34. 

Para esta fecha, America Latina 
contaba con 29 receptores de radio 
por cada cien habitantes. Esta cifra es 
infima si se compara con los Estados 
Unidos que para la misma epoca tenia 
169.5 receptores de radio por cada 100 
habitantes, o sea, que tenian casi dos 
receptores por persona. Pero si compa- 
ramos con otros paises de los llamados 
desarrollados o industrializados, como 
Alemania, comprobamos que Alemania 
tenia 34.0o/o receptores de radio por 
cada 100 habitantes y Francia tenia 
31.2. Con relacion a estos paises esta- 
bamos bastante parejos, mientras que 
La India tenia solo 2.1 receptores por 
cada 100 habitantes. 

Esta infraestructura comunicacio- 
nal mostrada en cifras tan elevadas, 
nos hace pensar que si levantaramos 
uria malla de pftas en cada lugar donde 
se yergue altiva una antena de radio, 
nuestro continente pareceria un gran 
campo de concentration. 

Realmente, en cifras, America La¬ 
tina tiene una infraestructura comuni- 
cacional excelente a nivel del medio 
radio. Pero, lementablemente, a nivel 
de calidad esta infraestructura es, con 
mucho, mas pobre y subdesarrollada 
que nuestro propio continente. Senci- 
llamente es pesima. Si nos fijamos 
bien, la mayoria de estas emisoras, 
el 71.68o/o son emisoras que a lo sumo 
llegan a 3 kilometros de potencia. 
Quiere decir que de acuerdo a su poten¬ 
cia y lo accidentada de la geografia 
latinoamericana, estas son emisoras que 
se escuchan a poca distancia de sus an- 
tenas. De aqui que a pesar de que las 
cifras sean tan altas, la calidad sigue 
siendo muy baja. 

la programacion 

L a mayoria de las programaciones 
de las emisoras latinoamericanas, 
son de bajo costo. El criterio que 
prim a es el de captar mas audiencia, 
para adquirir mis anuncios comercia- 
les; invirtiendo la menor cantidad de 
dinero posible. En este sentido, los ge- 
rentes y directores se empenan en in¬ 


verts dinero para conseguir equipos 
buenos, algunos hast a muy sofistica- 
dos, pero se les olvida (o se les acaba 
el dinero) gastar en el mantenimiento, 
en la adquisici 6 n de buenos y renova- 
dos materiales sonoros; y en una de las 
prioridades fundamentals, en tener 
un personal competente y suficiente. 
Se puede constatar que la mayoria 
de las emisoras trabaja con el minimo 
del personal requerido. 

Estas programaciones de bajo cos¬ 
to, estin basadas en el tridngulo ya fa- 
moso compuesto por: discos-noticias- 
publicidad, analizado por Mario Kaplun. 
No to das las emisoras pasan noticias, 
con lo cual dedican el 6 O 0/0 de su 
tiempo a moler discos y el 40o/o a la 
publicidad. 

Los espacios musicales carecen de 
una buena selection de la musica que 
se toca y de una revision de su conte- 



nido. Lo que interesa es tocar los dis¬ 
cos, los hits del momento, y abrir mas 
espacios para los anuncios comercia- 
les. Aun en pafses reconocidos como 
culturalmente mas avanzados, como la 
Argentina, su programacion segufa la 
misma t 6 nica: 62o/o de su tiempo 
est& dedicado al entretenimiento, 
1.27o/o a espacios educativos y 1.04o/o 
a espacios culturales 2 . 

LA AUSENCIA DE PROGRAMAS 
INFANTILES 

S egun Maria Josefa Dominguez, 
“son numerosas las investigaciones 
sobre la Radio y su repercusion 
en los adultos; sin embargo, muy es- 
casas las realizadas sobre el tern a espe- 
cifico de la Radio y su influencia en 
los ninos” 3 . Son varias las razones que 
han llevado a los investigadores a estu- 
diar mas la repercusion de la Radio en 
los adultos y no en los ninos. Nosotros 
encontramos dos como las razones 
principales. Primero, no considerar al 


espectador inf an til como audiencia meta 
a la hora de hacer una programacion; 
y en consecuencia, segundo, la ausen- 
cia de programas infantiles. 

En todo este fenomeno de la au- 
sencia u olvido del niho en la radio, 
queremos fijamos en cuatro puntos: 
1 ) la comercializacion del medio; 2 ) el 
surgimiento de las radios educativas, 
culturales y populares; 3) la preocupa- 
cion pedagogica; y 4) la situaci 6 n de 
los productores de programas infan¬ 
tiles. 

1) La comercializaci6n del me¬ 
dio. En la production de un program a 
primero se piensa en la audiencia, 
como publico objetivo, como bianco, 
como consumidor. Por tanto, una con¬ 
sideration determinante es su poder 
economico, adquisitivo. Esto evidencia 
que en la programaci 6 n o en la produc¬ 
cion de un programa, influyen mas 
los intereses personales de los produc¬ 
tores y patrocinadores, que las verda- 
deras necesidades de la audiencia. 

En este sentido, las Agencias de 
Publicidad y los propios comerciantes, 
no parecen muy interesados en patro- 
cinar los programas radiofonicos infan¬ 
tiles. Esto no significa que algunos 
programas infantiles no hayan tenido 
exitos comerciales. En Centro Ameri¬ 
ca, por ejemplo, se produce un progra¬ 
ma infantil muy exitoso desde el punto 
de vista comercial. 

El problem a principal de este 
programa consiste en que utiliza al ni¬ 
ho como un pretexto, para obtener su 
repercusion comercial. Hay creatividad 
y captaci 6 n del publico infantil. Inven- 
tan personajes que han llegado a tener 
la aureola de figuras nacionales. Perso¬ 
najes que calan en la sicologia y en la 
afectividad del niho, pero que los uti- 
lizan constantemente para pasar avisos 
comerciales, desfigurando la intention 
y la person alidad del person aje. Toda 
esta creatividad, todo este poder de pe¬ 
netration en el alma infantil, esta sien¬ 
do canalizado de manera comercial. 

2) El fenomeno de las radios 
educativas y culturales. En ellas traba- 
jan y hemos trabajado un gru^>o de gen- 
te empenados en hacer otro tipo de ra¬ 
dio, de cara a la problematica de la li¬ 
beration y el desarrollo. En este sentido, 
en estas radios hemos perdido la visi 6 n 
del mundo infantil, Nuestras programa¬ 
ciones han sido confeccionadas coii 
objetivos claros que centralizan el tra- 
bajo en el mundo del adulto. Olvida- 
mos a esa legion de espectadores (ni- 
nos) que busca a diario algo para entre- 
tenerse y divertirse sanamente. Nues- 
tra preocupacion se centro en el adulto. 
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En el hombre y la mujer que dia a dia 
con su trabajo, fecundan la tierra y 
escriben con su sudor y sus lagrimas la 
historia de nuestros pueblos. 

No reparamos en que el nino de 
hoy seria el adulto de manana y le'co- 
rresponderia tomar el relevo. Por es- 
tas razones es extrano constatar que en 
un muestreo con 877 ninos, se determi- 
nara que el medio menos conocido por 
ellos era la radio ( 7 , 220 / 0 ), mientras 
que el 88,4o/o dyo que no existen pro- 
gramas de>radio hechos para ninos 4 . 

Sin embargo, en este mismo estu- 
dio se afirma que desde 1940, cuando 
la radio inici6 los programas educativos 
en America Latina, por razones de socia¬ 
lization, los Ministerios de Educaci6n 
no le permitieron —ni todavia hoy— 
abrir programas de Educacion para 
ninos. 

3) La “preocupacidn pedag6gica”. 
Estas emisoras conscientes de la falta 
de educacion, del voluminoso numero 
de analfabetos que existia y existen en 
nuestro continente, se dedicaron con 
mucho teson a suplir y complementar 
este servicio. El trabajo ha sido tan 
intenso y agotador, que estas emisoras 
perdieron el sentido “ludico” de la 
vida, el sentido de fiesta. En contrapo- 
sici6n a las emisoras comerciales, de 
contenidos ligeros, levantamos una ra¬ 
dio seria, de contenidos profundos y 
plumbeos. Cometimos el pecado de 
querer traer la escuela a la radio. Hici- 
mos una radio mas didactica, pero 
hicimos caso omiso del medio como 
tal, de su vocation de espectaculo. 

4) La situation de los produc- 
tores. Analizando las producciones 
infantiles que conocemos, constatamos 
que en el medio radiofonico existen tres 
tipos de productores: a) el productor 
que ama a los ninos; b) el locutor-pro¬ 
ductor; y c) el productor-pedagogo. 

a) El productor que “ama a los 
ninos”: es gente con buenas intencio- 
nes, con deseos profundos de hacer 
algo positivo por la ninez. Vienen a la 
radio convencidos de la fuerza y el 
arrastre del medio, a hacer programas 
infantiles porque “sienten y am an a 
los ninos”. Obviando las dificultades 
que presentan los medios para entrar 
en ellos, si estas personas logran entrar 
y realizar sus programas, sus sueiios 
tienen dos opciones: si su programa tie- 
ne exito, si tiene “pegada”, si arrastra, 
consigue patrocinadores. Entonces el 
programa se queda en la estaci6n. La 
emisora lo asume como propio. Llega 
un momento en que ya el no tiene que 
buscar a los anunciantes. Ellos vienen 
donde el. Ellos quieren que sus anun- 


cios esten en su programa. 

A medida que el 6xito aumenta, 
las buenas intenciones, los buenos 
deseos y los mismos objetivos del pro¬ 
grama, se van supeditando alademanda 
comercial del programa. Por estos mo- 
tivos, no es raro ver que el director o 
el gerente de la emisora quiera ampliar- 
le el horario y asi se hace. Por colocar 
mas anuncios, por tener mas publici- 
dad, se amplfa el programa sin impor- 
tar el material con el cual se comple- 
ta ik. Indiscutiblemente, la calidad del 
programa se ve mermada y empieza a 
perder su impacto. 

Si el productor no est& de acuerdo 
con la avalancha de comerciales, si es 
honesto con su profesion y ve que no 
tiene tiempo para producir y realizar, 
es decir, para atender debidamente un 
espacio mayor, no le queda mas reme- 
dio que dejar el programa. Este fue el 
caso de un joven productor de progra¬ 
mas infantiles, hombre que “sin pintar- 
se la cara obtuvo un rotundo exito”. 
Despues de trabajar arduamente en la 
producci6n de su programa, logr6 in- 
tegrar un club con 250.000 ninos. 
Pero fue tan fuerte la embestida comer¬ 
cial, que se tomaron la prerrogativa, 
inicialmente, de sugerir, luego de or- 
denar y finalmente de presionar, deter- 
minando los concursos, los premios y 
las actividades a realizar. Nuestro talen- 
toso y joven productor no fue capaz 
de seguir, se sinti6 ahogado y prisione- 
ro de sus buenas intenciones y deseos. 
No tuvo mas remedio que dejar su pro¬ 
pio programa, respirar profundo e in- 
tentar comenzar en otra emisora. 

b) El locutor-productor: Dentro 
de esta categoria de productores de 
programas infantiles, caben muchos ma- 
tices y caracteristicas. La mas comun 


es la del locutor de cada dia que por 
suerte o por desgracia, dentro de su tur- 
no o guardia, le caen los 15 minutos o 
la media hora de Un programa infantil, 
sin que 61 tenga el mayor deseo ni el 
menor interns. Entonces, su produci6n 
es muy fria. No puede hablarse de 
producci6n. Se cine solamente a ir a la 
fonoteca, tomar un cuento, dos o tres 
discos y con estos elementos hace sus 
15 minutos. Si es posible ni habla. 
Asi no tiene que implicarse en un pro- 
ceso afectivo con los ninos, por una 
parte; y por otra, nadie sabe quien 
est£ haciendo un programa tan imper¬ 
sonal y tan poco radiof6nico. Este pro¬ 
grama nunca llega a captar gran* audien- 
cia. No llega a pegar. 

c) El productor-pedagogo: Este 
tipo de productores tienen una inten- 
cionalidad bien clara y trabaja con 
objetivos precisos. La mayor preocupa- 
ci6n esta puesta en ensenar, y muchas 
por desconocimiento del medio radio- 
f6nico, sus programas resultan como 
ladrillos lanzados a la cara del oyente. 
Son pesados, demasiado serios y con 
una falta descomunal de la amenidad 
y el humor que son condiciones basi- 
cas en el trabajo radiofonico. A dife- 
rencia del anterior, que por desidia y 
por falta de interns no produce nada, 
este cargado de buenos deseos e inten¬ 
ciones, y por el interes de ensenar y 
de hacer cosas con los ninos, produce 
demasiado, cargando los programas de 
contenidos enciclopedicos y de maxi- 
mas y slogans educativos. Otras veces, 
este tipo de productor, a cliferencia del 
frio, le pone demasiado corazon y llega 
a volverse dirigista y hasta paternalis- 
ta. Sin embargo, los mayores logros y 
las mejores producciones infantiles, los 
programas mas exitosos, desde todo 
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punto de vista, est&n siendo realizados 
en las pocas emisoras educativas, cultu- 
rales y populares que tenemos en el 
continente, y estin siendo produci- 
dos por los productores-pedagogos. 
Elios son los tinicos productores que 
estin en busqueda, tomando en serio 
a la radio y a su audiencia. 

Aqui no s61o entran los produc¬ 
tores pedagogos, sino gente que des- 
de diferentes disciplinas han llegado a la 
radio con deseos inmensos de dar y 
darse. 

Por otra parte, los expertos en 
comunicacidn infantil presentes en el 
seminario celebrado en CIESPAL/QUI- 
TO, estuvieron de acuerdo en senalar 
que en America Latina hay una caren- 
cia considerable de program as para 
ninos. 

UN RETO: LA PRODUCCION 
INFANTIL 

H asta ahora, todo parece indicar 
que la televjsi6n es el medio por 
excelencia para los ninos. Los 
ninos dedican mas tiempo a la televi- 
si6n que a la escuela, e incluso, que a la 
relacion padres-niiio. 

Aun el genero radiofonico mas 
atractivo despuis de la musica, parece 
no interesar a los ninos: “Observamos 
que, salvo pequenas y no tabulables 
excepciones, los pequenos no se mues- 
tran interesados en las novelas de la 
radio (aunque recuerdan algunos titu- 
los que oyen sus madres), pero si, en 
cambio, muestran extraordinario interes 
en las novelas de televisi6n, hasta el 
extremo de ver las mismas novelas que 
sus madres y recordar las situaciones 
mejor que lo hacen los adultos 5 . 

La Radio en el contexto de la tele- 
visi6n, los juegos sofisticados de Atari 
y la misma computadora, todavfa tiene 
mucho que decir. Asi lo confirm an las 
ultimas investigaciones realizadas en los 
Estados Unidos, donde se reconfirmo 
que la Radio es el principal medio de 
comunicaci6n de donde se obtiene 
inform acion. 

Sin embargo, la radio latinoame- 
ricana es un ave de mal aguero. Solo 
sirve para anunciar tragedias y males- 
tares sociales. Nuestros noticieros no 
son mas que una larga letania de males- 
tar, de pesar, de violencia fisica,ecoii6- 
mica e intelectual. La radio cual Casan- 
dra, a cada momento, no hace mas que 
anunciar malos augurios y presagios. 
Tenemos que encontrar una radio mas 
agil, mas amena, mas alegre. En la ra¬ 
dio no solo es importante lo que se di- 
funde, sino el calor humano que cada 


uno de los que hacemos radio puede 
hacer sentir al amigo que nos escucha 
del otro lado. Humanicemos la Radio. 
Cuando humanicemos nuevamente la ra¬ 
dio, entonces podremos hablar de pro¬ 
duccion infantil. 

E s tiempo de pensar en nuestra 
radiodifusion con mas seriedad y 
profundidad. Hay que devolverle 
la fuerza arrolladora de sus inicios. Res¬ 
eat ar su vigor, la creatividad, asumir 
nuevos formatos. Hay que re-descu- 
brirla. Pero no solamente para los adul¬ 
tos, hay que inventar nuevos formatos, 
estudiar el lenguaje actual, para poder 
hablar a los ninos de hoy. Las nuevas 
tecnologias no nos deben amilanar. Al 
contrario, deben ser un incentivo que 
hay que aprovechar. 

Hay que admitir que si la produc- 
ci6n infantil en television es pesima, 
en la radio, peor todavia, no existe. 
Salvo algunos esfuerzos esporadicos, 
las conocidas adaptaciones de los cuen- 
tos tradicionales, la mayorfa de ellos 
llenos de contramensajes y antivalores, 
y las novelas del Servicio de Transcrip- 
ci6n de Radio Nederland: La Vaca Ri- 
solanda, Los Fantasmas y El Nino y el 
Electron; dificilmente se puede encon¬ 
trar otra cosa. 

Nuestros ninos necesitan sentir su 
presencia en la Radio. Este es un reto y 
un desaffo que estan siendo encara- 
dos. La idea quijotesca, si se quiere, 
de hacer una radio solo para ninos, 
es un gran paso. Este sueno lo estan 
viviendo en Chile con la Radio “Mundo 
Nuevo”. 

A nivel de producci6n, tambien 
se vienen haciendo algunos programas 
muy significativos en el continente. 
Radio Education de Mexico, ha enca- 
rado con seriedad la produccion de 
sentido en sus programas infantiles, 
con los que estin obteniendo mucho 
exito. Tambitii el CEUTC, en Peru, 
va empezando a experimentar en la 
Ifnea de la produccion infantil. CIES- 
PAL y RNTC, lanzandose al ruedo, 
tomando la altemativa, han programado 
varias producciones infantiles para el 
pr6ximo ano. 

Hace falta productores llenos de 
vida, creativos, con imagination, ale- 
gres, capaces de amar a los ninos, de 
dar en cada instante parte de su cora- 
z6n y su vida. Hagamos una radio nue- 
va donde los ninos tengan un sitial pre- 
ferente. Hagamos el esfuerzo de res- 
ponsabilizamos para entregar a la ni- 
iiez programas donde puedan apreciar, 
juzgar y criticar, nuestros tesoros artis- 
ticos, los valores culturales, exaltar su 


identidad latinoamericana y national^ 
que sientan orgullo de su naci6n y su 
continente, que amen su musica, cultu- 
ra, tradiciones y costumbres; que co- 
nozcan nuestros valores, que vean y 
sientan que los adultos estamos pre¬ 
sentes en sus vidas y les acompanamos 
en sus inquietudes y desvelos en pos de 
un futuro mejor. 
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